
CONCEPTO DE MARCA PARA EL 
MODELO ECOTURÍSTICO AB

ECOTURISMO AMIGABLE 
CON LA BIODIVERSIDAD



HACIA UNA
PROPUESTA DE VALOR

Generar	
  experiencias	
  
inspiradoras	
  y	
  recordables	
  
que	
  estimulen	
  la	
  adopción	
  de	
  
un	
  estilo	
  de	
  vida	
  amigable	
  con	
  

la	
  biodiversidad.	
  

Descubrir	
  lo	
  fascinante	
  
y	
  placentero	
  que	
  es	
  ser	
  

amigo	
  de	
  la	
  
biodiversidad.

La propuesta de valor se vincula con el sentido de
trascendencia de El Modelo y es la síntesis de los
elementos que conforman el concepto rector, que
se transfiere a los los productos y servicios que
respalda el Modelo Ecoturístico Amigable con la
Biodiversidad a través de actitudes, actuaciones y
emblemas.



POSTURA COMERCIAL DE EL MODELO
Los	
  proyectos	
  que	
  se	
  vinculan	
   con	
  el	
  Modelo	
   Ecoturístico	
  Amigable	
  con	
  la	
  

Biodiversidad	
   se	
  posicionan	
   frente	
  a	
  sus	
   interlocutores	
  desde	
  el	
  arquetipo	
  de	
  El	
  
amigo,	
  comparten	
  la	
  aspiración	
  de	
  compartir	
  un	
  mundo	
   incluyente	
  y	
  solidario	
   con	
  

un	
  estilo	
  de	
  vida	
  amigable	
  con	
  la	
  biodiversidad.	
   Aumentan	
  su	
  prestigio	
  y	
  
confiabilidad	
   a	
  partir	
  de	
  una	
  postura	
  de	
  disfrute,	
  que	
  se	
  muestra	
  abierta	
  a	
  la	
  

diversidad	
   y	
  multiculturalidad	
   sin	
  perfilar	
  pretensiones	
   que	
  excluyan	
  a	
  ninguno	
  de	
  
sus	
   interlocutores. Su	
  oferta	
  es	
  cómoda	
  e	
  incluyente,	
   con	
  sentido	
  de	
  pertenencia	
  

que	
  se	
  refuerza	
  a	
  partir	
  de	
  una	
  comunicación	
  natural,	
  abierta	
  y	
  familiar.

Personalidad

Aspiración
Un	
  estilo	
  de	
  vida	
  
amigable	
  con	
  la	
  
biodiversidad

Compartir	
  un	
  mundo	
  
incluyente	
  y	
  solidario

Actitud

Disfrute	
  de	
  la	
  
biodiversidad

Apertura	
  a	
  la	
  
diversidad

Sin	
  
pretensiones

Relaciones

Em
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tic
as

Ce
rc
an
as

Ín
tim

as

Oferta

Cómoda

Incluyente

Asombro	
  ante	
  
la	
  vida

Comunicación

Natural

Abierta

Con	
  sentido	
  
de	
  

pertenencia

Familiar

el	
  amigo	
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EXPRESIONES EMOCIONALES

Amabilidad Interés

Alegría Sorpresa

Emociones	
  movilizadoras	
  asociadas	
  
el	
  amigo

Las emociones relacionadas con el arquetipo El
Amigo que personaliza el Modelo Ecoturístico
Amigable con la Biodiversidad son: la amabilidad, el
interés, la alegría y la sorpresa.

Amabilidad: Se basan en la
ternura, complacencia y coquetería
para generar un estado de
satisfacción, que predispone a la
confianza, afinidad y al
entendimiento mutuo. Su uso
mercadológico provoca el deseo de
agradecer y manifestar cariño a
través de un

Interés:	
  Se	
  basa	
  en	
  despertar	
  la	
  
curiosidad	
   y	
  el	
  deseo	
  profundizar	
  

o	
  conocer	
  más,	
  permitiendo	
  
conducir	
  la	
  atención	
  de	
  los	
  

interlocutores	
  hacia	
  un	
  punto	
  
determinado.	
  Su	
  uso	
  

mercadológico	
  aprovecha	
  que	
  se	
  
agudizan	
  los	
  sentidos	
   para	
  dirigir	
  

la	
  atención	
  hacia	
  
un	
  punto	
  

específico.

Alegría:
Suprime
sensaciones	
  
negativas	
  o	
  de	
  
incomodidad	
   y	
  
genera	
  un	
  estado	
  
de	
  	
  tranquilidad	
  y	
  calma	
  corporal.	
  Se	
  
asocia	
  con	
  el	
  placer,	
  la	
  diversión,	
   la	
  
armonía	
  sensual.	
  Su	
  uso	
  
mercadológico	
  provoca	
  deseos	
   de	
  
bienestar	
  a	
  través	
  de	
  productos	
  y	
  
servicios	
   de	
  goce	
  y	
  esparcimiento.

Sorpresa:	
  
se	
  basa	
  generar	
  

estímulos	
   no	
  
esperados.	
  Su	
  

uso	
  mercadológico	
  
se	
  vincula	
  su	
  capacidad	
  de	
  ampliar	
  el	
  

impacto	
  visual	
  y	
  aumentar	
  la	
  recepción	
  
de	
  información	
  sobre	
  un	
  

acontecimiento,	
  producto	
  o	
  servicio.	
  

producto	
  o	
  
servicio.	
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EXPRESIONES SENSORIALES

El marketing sensorial ha derribado el mito de que los consumidores sólo se
guían por factores racionales o emocionales, pues se concretan con los
interlocutores consciente e inconscientemente a través de los todos los
sistemas relacionales.

La	
  amigabilidad	
  se	
  percibe	
  percibir	
  con	
  todos	
  los	
  sentidos.

• Expresiones sencillas	
  y	
  cordiales:	
  entre	
  amigos
• Tono	
  natural	
  y	
  familiarLa	
  palabra

• Líneas	
  curveadas	
  y	
  flexibles
• Base	
  en	
  colores	
  verde,	
  azul,	
  tierra
• Complementos de	
  flora	
  y	
  fauna	
  locales

La	
  identidad	
  
gráfica

• Natural	
  y	
  diverso (sabores	
  nuevos,	
  sin	
  sintéticos)	
  
• Alimentos	
  orgánicos
• Sutilmente	
  especiados

El	
  sabor

• Alegre,	
  fresco	
  y	
  naturalEl	
  aroma

• Alegre	
  y	
  natural
• Sonidos	
  de	
  la	
  naturaleza
• De	
  intensidad	
  media

La	
  musicalidad

• Semirugoso,	
  terroso,	
  tibio
•Materiales	
  naturalesLo	
  palpable

5



EXPRESIONES FUNCIONALES
La	
  solidez	
  de	
  la	
  marca	
  se	
  relaciona	
  también	
  con	
  el	
  funcionamiento	
   del	
  
sistema,	
  con	
  expresiones	
   de	
  actuación	
  que	
  responden	
   a	
  variables	
  prácticas	
  y	
  
utilitarias	
  que	
  se	
  vinculan	
   con	
  la	
  calidad	
  y	
  funcionalidad	
   de	
  los	
  productos	
   y	
  
servicios	
   que	
  respalda	
  el	
  Modelo.

Comercialización:	
  
Vinculación	
   con	
  
los	
  mercados

Organización	
  y	
  
comunicación:	
  
Sistema	
  en	
  

red

Prácticas	
  
amigables	
  con	
  

la	
  
Biodiversidad

Anfitrionía:	
  
empática,	
  
cercana	
  e	
  
íntima

Espacios	
   y	
  
accesorios:	
  
naturalidad	
  y	
  
comodidad

Servicios	
  
turísticos	
  con	
  

calidad

Promoción	
   y	
  
posicionamiento:	
  

asombro,	
  
disfrute,	
   amor	
  a	
  
la	
  vida	
  y	
  llamado	
  

a	
  la	
  acción

Rentabilidad:	
  
productividad,	
  
administración	
   y	
  
distribución	
   de	
  

beneficios
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